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1 JOHDANTO 
Tämä opinnäytetyö sai alkunsa eräänä syksyisenä iltana. Istuin kotona 
katsomassa videoita suositulta YouTube-foorumilta, kunnes törmäsin 
ensimmäistä kertaa elämässäni niin sanotun ANTI-MLM-liikkeen videoihin. 
Videolla kyseenalaistettiin verkostomarkkinointia yleisesti, mutta huomioni 
kiinnittyi erityisesti supersuositun Amway-organisaation suoranaiseen 
haukkumiseen. 
Muistot lapsuudestani tulvivat mieleeni samalla hetkellä, sillä äitini oli 
lapsuudessani ostanut Amwayn ihonhoitotuotteita, ja minäkin olin niitä käyttänyt. 
En voinut uskoa, että organisaatio, josta minulla itselläni oli pelkästään positiivisia 
kokemuksia, oli tällaisen kritisoinnin kohteena. Minun oli tutkittava asiaa 
tarkemmin! 
Verkostomarkkinoinnista on etenkin viime vuosien aikana tullut erittäin 
ajankohtainen aihe ja se on saanut laajalti huomiota mediassa. Etenkin 
sosiaalisen median nousun jälkeen verkostomarkkinointiyritysten on nyt 
helpompi kuin koskaan ennen tavoittaa asiakkaansa. Tämä on johtanut laaja-
alaiseen kritisointiin verkostomarkkinointiyrityksiä kohtaan ja etenkin Amerikassa 
on viime vuosien aikana alkanut eräänlainen verkostomarkkinoinnin vastainen 
ANTI-MLM-liike. (The Anti-MLM Coalition 2020) 
Suomessa viimeisempänä kohua verkostomarkkinoinnin saralla on aiheuttanut 
sosiaalisen median vaikuttaja Cheyenne Järvinen. Järvinen teki sosiaalisen 
median kanavaan, YouTubeen, lähes kaksi tuntia kestävän videon, jossa hän 
kritisoi ravintolisiä myyvän verkostomarkkinointiyrityksen FitLinen toimintaa. 
Järvinen myös jakoi seuraajiensa kertomia kokemuksia kyseisen yrityksen 
kanssa julkisuuteen synnyttääkseen keskustelua aiheesta. (Körkkö 2019.) 
Verkostomarkkinointi on muiden tavoin ainoastaan yksi markkinoinnin filosofia, 
mutta sillä on kauaskantoiset juuret huijausten suhteen ja keskustelua herättävä 
maine tämän takia. On siis sanomattakin selvää, että verkostomarkkinointi on 
erityisen mielenkiintoinen ja monitahoinen markkinoinnin ala, mutta miten se 
edes oikeastaan toimii? 
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1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 
Tässä opinnäytetyössä tutkitaan verkostomarkkinoinnin ansaintalogiikkaa sekä 
sitä, miten sen mainetta voitaisiin parantaa tai korjata. Verkostomarkkinointi on 
erittäin mielipiteitä jakava markkinointifilosofia, joten opinnäytetyössä pyrittiin 
selvittämään, miltä sen ansaintalogiikka näyttää ulkopuolisen silmin ja onko sillä 
jotain vaikutusta verkostomarkkinoinnin saaman kiistanalaisen maineen kanssa. 
Opinnäytetyön tavoitteena on antaa verkostomarkkinoinnista puolueeton ja 
rehellinen kuva sekä tuoda esille mielipiteitä verkostomarkkinoinnista yleisesti 
sekä etenkin sen keinoista. Opinnäytetyössä pyritään selvittämään syy 
verkostomarkkinointiyritysten rinnastamiseen pyramidihuijausten kanssa sekä 
kannattaako verkostomarkkinointiin ylipäänsä lähteä mukaan. 
Opinnäytetyön päätutkimusongelma on:  
Millainen verkostomarkkinoinnin antama kuva on yleisesti? 
Alatutkimusongelmat ovat:  
Miksi verkostomarkkinointi rinnastetaan automaattisesti huijauksiin? 
Kuinka voidaan välttyä huijausten stigmalta? 
Mikä tekee verkostomarkkinoinnista niin mielipiteitä jakavan markkinoinnin alan? 
1.2 Tutkimusmenetelmät 
Tämä opinnäytetyö tehdään kvalitatiivisena tutkimuksena. Teoreettinen näkemys 
kvalitatiivisesta eli laadullisesta tutkimuksesta tarkoittaa, että kohteen laatua, 
ominaisuuksia ja merkityksiä pyritään ymmärtämään kokonaisvaltaisesti 
(Jyväskylän yliopisto 2015). Opinnäytetyössä pyritään ymmärtämään työn 
tutkimuskohdetta faktoihin perustuvana, sillä tällä tavalla saadaan 
todennäköisesti parhaimmat tulokset. Työssä etsitään enemmän spesifioitua kuin 
yleistä tietoa. Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan nimenomaan 
verkostojen kautta tuotteita myyviin verkostomarkkinointiyrityksiin. 
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Tietoperustassa käsitellään verkostomarkkinoinnin antamaa mielikuvaa, sen 
mainetta ja imagoa sekä verkostomarkkinointia yleisesti. Pyramidihuijaukset 
sekä ponzihuijaukset käydään myös läpi, sillä ne liittyvät keskeisesti 
verkostomarkkinointiin ja sen luomaan tai tahattomasti saatuun maineeseen. 
Opinnäytetyössä tutkitaan, ymmärtävätkö verkostomarkkinoinnin asiakkaat 
verkostomarkkinoinnin prosessin oikein, joten tutkimuksen kyselyosuus koostuu 
kuluttajille tehdystä kyselystä. 
Tutkimus on toteutettu Webropol-kyselyn muodossa. Kysely jaetaan Lapin 
ammattikorkeakoulun nykyisille opiskelijoille ja henkilökunnalle sekä suosittuun 
sosiaalisen median kanavaan, Facebookiin, ja kysely on kaikille avoin, millä 
pyritään aikaansaamaan mahdollisimman monipuolinen ja kattava vastaajien 
ryhmä. Kyselyllä pyritään kuitenkin ensisijaisesti tavoittamaan tavallisia 
asiakkaita. 
Tietoa kysymyksiin verkostomarkkinointiin liittyvästä huijauspuolesta haetaan 
faktoihin perustuvista lähteistä, sillä tällä tavalla tietoa asiasta saadaan 
puolueettomana. Lopuksi tutkimusanalyysia käytetään mukana sekä 
pyramidihuijauksista kertovista että verkostomarkkinointiyrityksen toimintaa 
selittävistä lähteistä löydetyn tiedon kanssa ja näin saadaan aikaan kollektiivinen 
tiedonnäytte siitä, miten verkostomarkkinointiyritys tosiaan toimii ja kuinka se 
saadaan optimoitua parhaimmilleen. 
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2 VERKOSTOMARKKINOINNIN ANSAINTALOGIIKKA 
2.1 Verkostomarkkinoinnin historia 
Carl Rehnborg perusti ensimmäisen verkostomarkkinointiyrityksen vuonna 1941 
Yhdysvaltojen Kaliforniassa. Yhtiön nimeksi tuli California Vitamins, ja se keskittyi 
erilaisten ravintotuotteiden myyntiin. Yhtiöllä oli aluksi omat palkatut 
myyntimiehensä, mutta Rehnborgin huomattua suurimman osan 
myyjäehdokkaista olevan jo olemassa olevan henkilöstön sukulaisia tai tuttavia, 
jotka olivat asiakastyytyväisyytensä takia halukkaita ryhtymään itsekin myyjiksi, 
hän päätti antaa kaikille halukkaille mahdollisuuden ryhtyä yhtiön itsenäisiksi 
edustajiksi. (Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 21–22.) 
Reihnborg kehitteli jälleenmyynnistä kiinnostuneille asiakkailleen kannustimena 
palkkiojärjestelmän, joka yhdessä myyntiprovision kanssa kannusti myyjiä 
kouluttamaan uusia myyjiä (Salminen 2014). Itsenäiset myyjät saivat enemmän 
palkkiota ottaessaan mukaan ja sponroimalla muita, uusia jälleenmyyjiä, ja tästä 
verkostosta syntyi maailman ensimmäinen verkostomarkkinointiyritys. California 
Vitamins laajeni ajan saatossa Kaliforniasta myös muualle Yhdysvaltoihin ja 
toimii yhä edelleen toisen suuren verkostomarkkinointiyrityksen, Amwayn, 
tytäryhtiönä. Tänä päivänä California Vitamins tunnetaan kuitenkin nimellä 
Nutrilite Products Inc ja se on edelleen yksi maailman johtavista 
kivennäisaineiden ja ravintolisien tuotemerkeistä. (Johansson ym. 1998, 22.) 
Verkostomarkkinoinnin ansaintalogiikka sekä sen rakenne ja käytännöt alkoivat 
kiinnostaa myös muita yrityksiä, ja esimerkiksi yksi maailman tunnetuimmista 
verkostomarkkinointiyrityksistä, Tupperware, perustettiin pian California 
Vitaminsin jälkeen, vuonna 1951. Tupperware ei myöskään aluksi ollut 
verkostomarkkinointiyritys, mutta kun normaalit myyntitaktiikat eivät tehonneet, 
vaan Tupperware-tuotteiden käyttöön vaadittiin demonstraatiota, aloitettiin 
Tupperware Home Parties-juhlien pitäminen, jotka olivat menestys. (Babener 
2003.) 
Vuonna 1886 David H. McConnell perusti yrityksen nimeltä California Perfume 
Company, josta myöhemmin New Yorkissa vuonna 1939 tuli Avon Products Inc. 
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Avon Products on toiminut siis alalla hyvin pitkään, ja se on edelleen toiminnassa. 
(Leaf 2020.) 
Muita tunnettuja verkostomarkkinointiyrityksiä ovat myös vuonna 1956 perustettu 
Shaklee sekä vuonna 1963 perustettu Mary Kay Inc. Avon, Tupperware sekä 
Mary Kay lasketaan MLM-suoramyyntiyrityksiin Jon Taylorin tekemien 
luokitusten mukaan, sillä ne ovat lähempämä MLM-suoramyyntiä kuin MLM-
yhtiötä. (Haipola 2007.) 
2.2 Verkostomarkkinoinnista yleisesti 
Verkostomarkkinointi on yksi suoramarkkinoinnin muoto, ja suoramarkkinoinnilla 
tarkoitetaan kaikkea tuotteiden tai palveluiden myyntiä suoraan kuluttajille 
kodeissa, työpaikoilla tai muualla kuin kiinteissä liiketiloissa, niin että tuotteen 
esittelystä ja myynnistä huolehtii suoramyyjä. Suoramarkkinointi kattaa siis 
kaiken markkinoinnin, jota ihmiset tekevät suoraan toisilleen. Koska tämä 
markkinoinnin muoto on ulkoistettu itsenäisille suoramyyjille, eivät 
suoramyyntituotteet tai -palvelut näy perinteisessä mediassa. Perinteisessä 
liiketoiminnan mallissa valmistaja tai tuottaja markkinoi ja lähettää tuotteen 
eteenpäin maahantuojalle. Maahantuojan tehtävänä on markkinoida kyseessä 
oleva tuote alueelliselle tukkukauppiaalle tai jakelijalle, joka taas markkinoi 
tuotteen paikalliselle tukkukauppiaalle tai jakelijalle. Paikallinen tukkukauppias tai 
jakelija markkinoi sitten tuotteen jälleenmyyjälle tai kauppiaalle, joka pitää huolta 
siitä, että tuote päätyy kuluttajalle. Jokainen tässä ketjussa mainittu taho joutuu 
siis markkinoimaan tuotetta tai palvelua eteenpäin seuraavalle, ennen kuin se 
lopulta päätyy kuluttajalle. Suoramyynnissä sen sijaan tuotteen lähtiessä 
valmistajalta tai tuottajalta välikätenä toimii ainoastaan edustaja, suoramyyjä, 
joka markkinoi tuotteen suoraan kuluttajalle. Suoramyyntiyritys eroaa 
suurimmalta osin perinteisesti toimivasta yrityksestä ainoastaan markkinointi- ja 
myyntitapansa suhteen. Perinteisesti toimivat yritykset pyrkivät houkuttelemaan 
kuluttajat luokseen, kun taas suoramyyntiyritys pyrkii menemään itse kuluttajan 
luokse. (Rekola 2014.) 
Verkostomarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaista kauppatapaa, jossa pääyritys 
siirtää tuotteet tai palvelut loppukäyttäjille verkostoijien, eli jälleenmyyjien, kautta. 
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Verkostomarkkinoinnissa avainsana on nimenomaan verkosto ja 
verkostoituminen, sillä verkostomarkkinointiyrityksen jälleenmyyjät luovat 
itselleen verkoston, jonka kautta he myyvät pääyritykseltä saamiaan tuotteita tai 
palveluja. Verkostoija, tai jälleenmyyjä, on yksityinen toimija, joka on 
sopimuksessa pääyrityksen kanssa. Kukaan ei ole pääyrityksen työntekijä, sillä 
he tilaavat tuotteet pääyritykseltä, huolehtivat niiden esittelemisestä ja 
markkinoinnista sekä toimittavat tuotteet asiakkaille ja he toimivat näin tuotteiden 
vähittäismyyjinä. Jälleenmyyjät muodostavat pääyritykselle verkoston sekä 
joissain tapauksissa sponsoroivat uusia verkostoijia. Verkostoon liittyvä uusi 
jälleenmyyjä on muiden jälleenmyyjien tapaan sopimuksessa pääyrityksen 
kanssa, mutta uuden jälleenmyyjän sponsori neuvoo, tukee ja kouluttaa häntä 
erityisesti liiketoiminnan alkutaipaleella. (Johansson ym. 1998, 18–22.)  
Tyypillisesti aloittava jälleenmyyjä saa sponsoriltaan sopimuslomakkeen 
sisältävän aloituspaketin. Sopimuslomakkeet sisältävät jälleenmyyjän 
perustiedot, jälleenmyyjän yritystiedot ja y-tunnuksen ja alv-numeron sekä muita 
mahdollisesti olennaisia tietoja. Sopimuksessa on myös sopimusnumero, jota 
jälleenmyyjä tulee käyttämään kaikessa pääyrityksen kanssa käytävässä 
tiedonvaihdossa sekä tilauksissaan. Numeroa tarvitaan tietoteknillisesti, jotta 
järjestelmien avulla voidaan maksaa esimerkiksi palkkiot oikein. Sopimukset ovat 
juridisesti jälleenmyyjän ja pääyrityksen välillä ja molemmat osapuolet 
allekirjoittavat sen, mutta useimmiten jälleenmyyjän pääyritykseen rekrytoinut 
osapuoli saa myös sopimuksesta kopion. Sopimuksen mahdolliset muutokset 
tapahtuvat myös kirjallisesti, molempien osapuolien suostumuksella. Sopimusten 
muutoksista ja lisäyksistä on syytä mainita erikseen, sillä monet jälleenmyyjät 
ovat perustaneet toiminimen, jonka haluavat vaihtaa sopimukseen pääyrityksen 
kanssa, tai esimerkiksi hakeneet arvonlisävero- tai ennakkoperintärekisteriin. 
(Johansson ym. 1998, 79–80.)  
2.3 Palkkiojärjestelmät 
Verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmässä pääyritys maksaa jälleenmyyjälle 
hänen toiminnastaan organisaatiossa. Jälleenmyyjät saavat tavallisesti palkkiota 
ostaessaan tuotteita pääyritykseltä alennuksella, jolloin tuotteiden myynnistä 
syntyy vähittäismyyntikatetta, sekä siitä määrästä, jonka jälleenmyyjän oma 
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verkosto, eli hänen rekrytoimansa uudet jälleenmyyjät, ostaa tuotteita 
pääyritykseltä. Palkkiojärjestelmän mukaisilla kokonaispalkkioilla kerrotaan 
määrä, joka pääyrityksen tuotteiden vähittäismyyntihinnoin lasketusta myynnistä 
palautetaan verkostolle. Palkkiojärjestelmät määrittävät verkoston muodon. 
(Johansson ym. 1998, 19.) 
Jälleenmyyjän palkkion määräytyessä hänen oman verkostonsa leveyden ja 
syvyyden perusteella ja pääyrityksen määrätessä mistä tasoista hänelle kertyy 
palkkioita, palkkioiden määrä on yleensä degressiivinen eli asteittain laajeneva, 
mikä tarkoittaa sitä, että mitä kauempana taso verkostomarkkinoijasta on, sitä 
vähemmän sen kerryttävästä myynnistä hyödytään. Verkon kasvu aiheuttaa 
nopeasti saturaatioilmiön, eli verkon kasvun pysähtymisen ja näin ollen ripeän 
monistumisen tulisi luoda valtava potentiaali järjestelmään. (Koiranen & 
Tuunanen 1996. 36–39.) 
Verkosto ei kuitenkaan voi kasvaa täysin rajattomasti, sillä jälleenmyyjien määrän 
kasvaminen edellyttäisi eksponentiaalista kysyntää tuotteille tai palveluille. 
Kasvua aiheutuu siis siitä, että uusia jälleenmyyjiä rekrytoidaan aina vain 
enemmän ja näin yleensä viimeisenä mukaan lähteneet jälleenmyyjät eivät saa 
toiminnasta voittoa. (Haipola 2006) 
Palkkiojärjestelmien neljä pääsuuntausta ovat tavalliset 
monitasopalkkiojärjestelmät, matriisipalkkiojärjestelmät, 
irtimurtautumispalkkiojärjestelmät sekä binäärijärjestelmät tai näiden neljän 
pääsuuntauksen erilaiset yhdistelmät. Monitasopalkkiojärjestelmä (Kuvio 1) on 
yleisimmin käytetty ja siinä palkkioita jaetaan usealta tasolta kullekin 
jälleenmyyjälle samoilla ehdoilla. Ensimmäisen tason jälleenmyyjien 
vähimmäismäärä on rajoitettu, mutta enimmäismäärää ei ja tällainen verkosto 
kasvaa leveyttä, mikä takaa sille geometrisen kasvun. Verkostossa, jossa 
palkkion saamisen ehtona on esimerkiksi viiden jälleenmyyjän rekrytoiminen 
ensimmäiselle tasolle, tulee kaikkien ensimmäisellä tasolla olevien jälleenmyyjien 
rekrytoida myös viisi jälleenmyyjää, jotta pystytään takaamaan kasvun 
alkaminen. Normaalisti palkkiot määräytyvät prosentteina tasojen ostoksista ja 
ne maksetaan kuukausittain. (Johansson ym. 1998, 37–38.) 
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Monitasojärjestelmässä kova työ palkitaan ja jälleenmyyjät voivat niin sanotusti 
kiivetä verkostossa ylöspäin saadessaan tietyn tavoitteen verran voittoa. 
Kestävimmät verkostomarkkinointiyritykset noudattavat tyypillisesti 
monitasopalkkiojärjestelmää. (The REAL Truth about MLM& Network Marketing 
2016.) 
 
Kuvio 1. Monitasopalkkiojärjestelmä (Pro MLM Software 2020) 
 
Matriisipalkkiojärjestelmässä (Kuvio 2) ensimmäisen tason jälleenmyyjien määrä 
on kokonaan rajoitettu, ja kun jälleenmyyjien lukumäärä on täyttynyt, siirtyvät 
seuraavat jälleenmyyjät automaattisesti alemmille tasoille määrätyn kaavan 
mukaan. Tällainen palkkiojärjestelmä muodostuu nopeasti hyvin syväksi, sillä 
tasoja tulee paljon nopeasti. Matriisissa on aina olemassa viimeinen taso, jossa 
palkkioita ei voi saada, sillä atk-järjestelmä ei laske palkkioita tämän tason 
jälleenmyyjille. (Johansson ym. 1998, 39.) 
Matriisijärjestelmässä jälleenmyyjän jälkeen tulevat jälleenmyyjät siirtyvät aina 
heidät rekrytoineiden alapuolelle, eikä matriisijärjestelmässä paikanvaihto ole 
mahdollinen. Matriisijärjestelmässä tyypillisesti ainoastaan ensimmäiset tasot 
13 
 
tekevät mainittavaa voittoa. (The REAL Truth about MLM& Network Marketing 
2016.) 
 
Kuvio 2. Matriisipalkkiojärjestelmä (Pro MLM Software 2020) 
 
Irtimurtautumispalkkiojärjestelmä (Kuvio 3) on yleensä lisäpalkkiojärjestelmä, 
joka antaa sinnikkäimmille jälleenmyyjille ajan mittaan mahdollisuuden saada 
palkkiota syvältä, nykyisten tasojen ulkopuolelta. Järjestelmä perustuu 
jälleenmyyjän alapuolella olevien jälleenmyyjien aikaansaamaan erityisen suuren 
ryhmävolyymin syntymiseen, jonka avulla jälleenmyyjä voi saavuttaa johtajan 
arvon. Johtajan alalinjaan muodostuessa uusi johtaja irtautuu kyseinen johtaja 
perusorganisaatiosta ja siirtyy aiemman johtajan ykköstason johtajaksi ja aiempi 
johtaja alkaa saada pienempää lisäprosenttia edustavaa lisäpalkkiota koko 
ykköstasonsa johtajan ryhmävolyymista. Perusjärjestelmät ovat kuitenkin 
voimassa. (Johansson ym. 1998, 39.) 
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Kuvio 3. Irtimurtautumispalkkiojärjestelmä (Pro MLM Software 2020) 
 
Binäärinen palkkiojärjestelmä (Kuvio 4) perustuu organisaation koko volyymiin, 
ja sen kasvun perustana on useimmiten kahteen alalinjaan suuntautuva 
strategia, jossa palkkiota maksetaan koko ryhmän ostovolyymin mukaan 
riippumatta tasoista. Binäärinen tarkoittaa kaksijakoisuutta, ja uusia jälleenmyyjiä 
otetaan kahdelle eri verkoston jalalle, jotta kasvu voi alkaa. Binäärijärjestelmässä 
palkkaa maksetaan viikoittain tai kuukausittain, mutta sen jakautumisen mukaan 
jalkojen todellista kasvua on vaikea seurata, joten palkkioiden maksamista on 
vaikeaa sekä seurata että ymmärtää. (Johansson ym. 1998, 40.) 
Binäärijärjestelmässä toinen jalka on hyvin usein pidempi kuin toinen, ja jalat 
kasvavat suhteessa 1/3 ja 2/3. Kasvu, joka tapahtuu täysin puoliksi, olisi parempi, 
ja binäärijärjestelmä onkin saanut osakseen erityisen paljon kritiikkiä juurikin sen 
syvyyteen perustuvan kasvun vuoksi. Binäärisessä palkkiojärjestelmässä myös 
usein toisen jalan kasvaessa tolkuttoman syväksi on kyseessä organisaatio, 
jossa verkosto itsessään ei ole iso, mutta sitä osataan myydä hyvin. Tämän 
vuoksi ainoastaan toiseen jalkaan kerääntyy tolkuton määrä uusia jälleenmyyjää; 
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jokainen uusi jälleenmyyjä värvää itsensä alle uuden jälleenmyyjän, ja 
syvyyskasvu riistäytyy käsistä. (The REAL Truth about MLM& Network Marketing 
2016.) 
 
Kuvio 4. Binäärinen palkkiojärjestelmä (Pro MLM Software 2020) 
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3 HUIJAUKSET VERKOSTOMARKKINOINNIN ALALLA 
3.1 Ponzihuijaukset 
Ponzihuijaukset saivat alkunsa vuonna 1918, kun vuonna 1882 Italiassa syntynyt 
Charles Ponzi, jonka mukaan huijaus on saanut nimensä, saapui Yhdysvaltojen 
Massachusettsin Bostonin kaupunkiin. Työskenneltyään Bostonissa monissa eri 
työpaikoissa hän sai idean huijaukseen, joka jättäisi hänen nimensä 
historiankirjoihin. Ponzi sai postissa espanjalaiselta yritykseltä kirjeen, joka sisälsi 
kansainvälisen vastauskupongin, IRC, joka voidaan vaihtaa tiettyyn määrään 
prioritpostimerkkejä toisesta maasta. Hän tajusi, että kupongeilla pystyisi 
ansaitsemaan rahaa ostamalla IRC-kupongit yhdestä maasta ja vaihtamalla ne 
kalliimpiin postimerkkeihin toisessa maassa. Ponzi siis lähetti rahaa muihin 
maihin hänelle työskenteleville agenteille, jotka ostivat IRC-kuponkeja ja 
lähettivät ne takaisin Yhdysvaltoihin, tämän jälkeen Ponzi vaihtoi kalliimmat IRC-
kupongit postimerkkeihin ja myi ne. Vaikka Ponzi väitetysti ansaitsi yli 400 % 
voittoa näistä myynneistä, hän ei ollut tyytyväinen pyörittämään huijausta 
yksinään ja alkoi näin etsiä sijoittajia saadakseen korkeammat tulot. Ponzi lupasi 
sijoittajille häikälemättömän määrän palautuksia 50 % voittoa 45 päivässä tai 100 
% voittoa 90 päivässä ja maksoi näille sijoittajille muilta sijoittajilta saamillaan 
investoinneilla. (Charles Ponzi Biography 2019.) 
Ponzihuijauksessa ei siis ole olemassa oikeita voittoja, vaan sijoittajille 
maksetaan palautukset muilta myöhemmin investoineilta osakkailta. Huijaukset 
yleensä tarjoavat suuremmat palautukset houkutellakseen huijaukseen 
enemmän sijoittajia. Palautukset, tai “voitot”, ovat yleensä paljon suurempia kuin 
mikään oikea yritys voisi realistisesti tarjota. Tällä tavalla huijaus saadaan 
vaikuttamaan helpolta tavalta ansaita paljon rahaa nopeasti. Ponzihuijaukset 
yleensä kasvavat erittäin nopeasti ja laajasti, sillä huijaukseen tarvitaan aina 
uusia sijoittajia, jotta voidaan pitää kiinni maksettavista maksuista jo huijauksessa 
olemassa oleville sijoittajille. Tämän takia pyramidin hajotessa suurin osa 
sijoittajista menettää suurimman osan, tai kaikki sijoituksensa, kun taas 
huijauksen perustajat ja mahdollisesti siihen alussa sijoittaneet osapuolet ovat 
saaneet haalittua itselleen suuret sijoitukset. (Carvajal, Monroe, Pattillo & Wynter 
2009. 4.) 
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3.2 Pyramidihuijaukset 
Ponzihuijauksissa ja pyramidihuijauksissa molemmissa huijataan rahaa pahaa 
aavistamattomilta sijoittajilta lupaamalla heille epärealistisen suuria voittoja. 
Ponzihuijauksessa kaikki raha liikkuu yhden ihmisen kautta, joka maksaa 
olemassa olevien sijoittajien voitot aina uusien sijoittajien pesämunista. 
Pyramidihuijauksessa alkuperäinen huijaaja värvää alleen uusia sijoittajia, jotka 
värväävät alleen uusia sijoittajia, ja sijoittajat maksavat värvääjilleen 
osallistumisesta ja kenties myytävästä tuotteesta. (Pinkasovitch 2020.) 
Aina pyramidihuijauksessa ei liiku pelkästään raha ilman oikeaa tuotetta tai 
palvelua. Pyramidihuijausta kuvataan päättymättömäksi värväysketjuksi, jossa 
ketjun muotoilu ja sen maksusuunnitelma aiheuttaa enemmistölle siihen 
värvätyistä taloudellisen romahduksen. Isoin ero pyramidihuijauksen ja laillisen, 
aidon verkostomarkkinointiyrityksen välillä on siis se, että pyramidihuijaus 
tuomitsee suurimman osan siihen sijoittaneista tahoista taloudelliseen 
ahdinkoon. Pyramidihuijauksen ja laillisen verkostomarkkinointiyrityksen eron voi 
saada selville Koscotin testillä. Se on neliosainen testi, jonka avulla voidaan 
määritellä, onko yritys tai huijaus oikeasti pyramidihuijaus. Testi analysoi 
pyramidihuijaukselle tunnusomaisia piirteitä ja vertaa niitä kyseessä olevan 
verkostomarkkinointiyrityksen asiayhteyteen. Koscotin testi otaksuu, että 
verkostomarkkinointiyritys, jossa kaikki ostot ja myynnit ovat organisaation 
sisäisiä, tuomitsisi enemmistön siihen osallistujista epäonnistumaan, sillä 
rahalliset palkkiot olisivat kriittisesti sidottuna yrityksen jatkuvaan kykyyn pystyä 
värväämään aina vain uusia jälleenmyyjiä. Eli jälleenmyyjät maksavat provisiota 
ja ostavat tuotteita ja värväävät uusia jälleenmyyjiä, jotka maksavat provisiota ja 
ostavat tuotteita, ja sama kaava jatkuisi loputtomiin. (Keep & Vander Nat 2014.) 
Vaihtelevien ja monimutkaisten seikkojen vuoksi voi olla hankala hahmottaa 
aitoja ja laillisia verkostomarkkinointiyrtiyksiä huijauksista, etenkin niiden 
samankaltaisuuden vuoksi. Myös monet luotettavaksi ja aidoiksi mielletyt 
verkostomarkkinointiyritykset ovat joutuneet lopettamaan toimintansa, sillä ne 
ovat lain mukaan luokiteltu huijauksiksi. Syyskuussa 2018 tunnettu ravinteita 
myyvä verkostomarkkinointiyritys Herbalife joutui maksamaan Yhdysvaltain 
arvopaperi- ja pörssikomissiolle, SEC, 20 miljoonaa dollaria hyvittääkseen Kiinan 
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markkinoiden sijoittajiensa harhaanjohtamisen. Yhdysvaltain kauppakomissio, 
FTC, nosti vuonna 2019 syytteen ihonhoitoon erikoistunutta 
verkostomarkkinointiyritystä, Neoraa, vastaan. Neoraa syytettiin toiminnasta 
laittomana pyramidihuijauksena sekä väitetysti valehtelusta, että Neoran 
tuotteilla voidaan hoitaa aivotärähdyksiä, Alzheimerin tautia, Parkinsonin tautia ja 
toistuvista traumoista johtuvia aivovammoja. (Voytko 2019.) 
Muita varoitusmerkkejä mahdollisesta pyramidihuijauksesta ovat epärealistisen 
suuret voitot riskittömällä sijoittamisella sekä erittäin johdonmukaiset voitot, sillä 
mitkä tahansa markkinat muuttuvat alinomaan, eikä mikään yritys tutkitusti voi 
varmuudella luvata tällaisia voittoja. Rekisteröimättömät investoinnit tai myyjät, 
monimutkaiset tai salamyhkäiset strategiat sekä paperityöongelmat tai ongelmat 
voittojen saannissa kielivät myös osakseen huijauksesta. (Maranjian 2017.) 
On tärkeää tutkia kyseessä oleva verkostomarkkinointiyritys ennen siihen 
sijoittamista. Yhdysvaltain arvopaperi- ja pörssikomissiosta saa tietoa meneillään 
olevista pyramidihuijaustutkinnoista. (Pinkasovitch 2019.) 
3.3 Amway ANTI-MLM-liikkeen tähtäimessä 
Amway on verkostomarkkinointia harjoittava suoramyyntiyritys, joka toimii 
maailmanlaajuisesti johtavana hyvinvoinnin ja kauneuden alan yrityksenä, ja se 
mahdollistaa hyvän liiketoimintamahdollisuuden omille jälleenmyyjilleen. 
Amwayn liiketoiminnan aloittaminen on organisaation mukaan matalariskistä, 
sillä rekisteröitymismaksu on 31 euroa ja ensimmäisen 90 päivän aikana on 
voimassa takuu, jolla rahat saa takaisin. Aloittamiseen ei organisaation mukaan 
liity piilokuluja tai tuoteinvestointeja, mutta rekisteröitymismaksuun eivät sisälly 
tuoteinvestoinnit. Organisaatio tarjoaa aloittaville jälleenmyyjilleen erilaisia etuja, 
jotka riippuvat suurimmaksi osaksi jälleenmyyjän ensimmäisen tilauksen 
suuruudesta. (Amway 2020.) 
Yrityksen perustivat vuonna 1959 Jay Van Andel ja Richard DeVos ja sen 
pääkonttori on siitä lähtien sijainnut Yhdysvalloissa, Michiganin osavaltiossa, 
Adan kaupungissa. Organisaation jalanjälki ulottuu kuuteen eri maanosaan, 
johon kuuluu yli 100 maata ja aluetta. Amway noudattaa edelleen sille 
organisaation syntyessä säädettyjä arvoja. (Amway 2019.) 
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Vuonna 1975 FTC nosti Amwayta vastaan kanteen epäillen sitä laittomasta 
pyramidimyynnistä. FTC:llä on regulatiivinen auktoriteetti Yhdysvaltojen 
suoramyyntiyrityksistä, ja se asettaa standardit pyramidihuijauksia vastaan ja 
määrittää lailliset yritysstandardit. FTC:n Amwayta vastaan nostettu kanne sisälsi 
viisi eri syytöstä. Amway on kanteen ensimmäisen kohdan mukaan syyllistynyt 
jälleenmyytyjen tuotteiden hinnoitteluun puuttumiseen, mikä on laitonta, sillä 
verkostomarkkinointiyritys ei saa määrätä, millä hinnalla sen jälleenmyyjät 
myyvät tuotteet kuluttajille. Pääyritys ja sen jälleenmyyjät sopivat keskenään, 
millä hinnalla jälleenmyyjä ostaa tuotteet itselleen pääyritykseltä, mutta 
pääyrityksellä ei lain mukaan ole mitään sanavaltaa siihen, millä hinnalla 
jälleenmyyjä myy tuotteet asiakkailleen. Amway on toisen kohdan mukaan 
väitetysti kohdentanut asiakkaita jälleenmyyjien kesken sekä rajoittanut 
jälleenmyyjien toimituslähteitä ja jälleenmyyntimahdollisuuksia. Kolmannen 
kohdan mukaan Amway on väitetysti rajoittanut jälleenmyyjiensä 
mainostamistaktiikoita. Neljännen kohdan mukaan Amwayn esitetään 
valheellisesti väittäneen, että huomattavat voitot voidaan pidättää geometrisen 
kasvun tapahtuessa tietyiltä jälleenmyyjiltä kyseisessä ketjussa. Kanteen 
viidennen kohdan mukaan Amway myös valheellisesti esitti jälleenmyyjänä 
toimimisen kannattavuutta ja uusien jälleenmyyjien rekrytoimisen potentiaalia 
eikä se tuonut esille verkostomarkkinoinnissa mukana olevia merkittäviä 
yrityskustannuksia tai alan jälleenmyyjien korkeaa vaihtuvuutta. (Ozmorali 2018; 
OECD 1997.) 
Oikeudenkäynti kesti yhteensä neljä vuotta, vuodesta 1975 vuoteen 1979. 
Oikeuden päätöksellä todettiin, ettei Amway ole pyramidihuijaus, eikä laiton 
rahankeräys joka on toimeenpantu ketjukirjeen tavoin, sillä sen jälleenmyyjät 
noudattavat jälleenmyynnin laillisia sääntöjä. Oikeudenkäynnin päätöksen 
merkitys oli suuri koko suoramarkkinoinnin alan kannalta, sillä FTC oli onnistunut 
erottamaan laillisesti toimivan verkostomarkkinointiyrityksen 
pyramidihuijauksesta. FTC oli kuitenkin päättänyt, että Amway oli 
harhaanjohtanut jälleenmyyjiään epärealistisilla väitteillä siitä kuinka paljon 
aloittava jälleenmyyjä voi ansaita. Amway ei siis ollut täysin vapaa kaikista 
määräyksistä, sillä FTC määräsi sen lopettamaan hintakartellin, eli voittojen ja 
myyntien suuruden harhaanjohtamisen, asiakkaiden kohdentamisen 
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jälleenmyyjien kesken ja sen täytyi painaa tarkka erotuslausuma ehdottamiinsa 
jälleenmyyntihintoihin. Oikeudenkäynnin päätös ei siis saanut Amwayta 
näyttämään järin hyvältä tai luotettavalta yritykseltä, mutta se mahdollisti 
eräänlaisen suojan verkostomarkkinointiyrityksille. (Ozmorali 2018.) 
Oikeudenkäynti ja sen päätöksen jälkeiset määräykset vaikuttivat Amwayn 
maineeseen negatiivisesti ja kauaskantoisesti ja verkostomarkkinoitia kritisoivat 
tahot, kuten erinäiset henkilöt, sekä kansallisjärjestö Pyramid Scheme Alert Org. 
ovatkin yrittäneet saada Amwayn oikeudenkäynnin avatuksi uudelleen. 
(Fitzpatrick 2011) 
Amway on siis yhtenä maailman suurimmista verkostomarkkinointiyrityksistä 
jäänyt pysyvästi koko markkinoinnin alaa kritisoivien tahojen tähtäimeen. Etenkin 
suositulla Reddit-keskustelufoorumilla se ja monet muut 
verkostomarkkinointiyritykset ovat saaneet hyvin paljon negatiivista huomiota. 
Kyseinen foorumi on jaettu alapalstoihin aihealueiden perusteella, ja ANTI-MLM-
liike onkin alun perin lähtenyt tällaiselta alapalstalta liikkeelle. MLM on lyhenne 
termistä multilevel marketing, joka tarkoittaa monitasomarkkinointia, ja 
monitasomarkkinointi ja verkostomarkkinointi ovat sama asia. Anti- on etuliite, 
joka tulee englanninkielestä, ja jolla viitataan jonkin asian estämiseen tai 
kieltämiseen. ANTI-MLM-liike on siis nimensä mukaisesti verkostomarkkinoinnin 
vastainen liike. ANTI-MLM-liike tuomitsee kaikki verkostomarkkinointiyritykset, 
verkostomarkkinoinnin filosofian vuoksi. (Reddit 2020.) 
Verkostomarkkinointikriittiset tai sitä vastaan olevat tahot sanovat kriittisyytensä 
tai vihansa syyksi muun muassa sen, miten verkostomarkkinointiyritysten 
organisaatioiden yhtenäisyys toimii. Monet sanovat, että 
verkostomarkkinointiyritysten organisaation yhtenäisyys ja siitä johtuvat 
käytännöt muistuttavat hyvin paljon kulttia, sillä lähteminen tehdään vaikeaksi, 
kaikkia organisaatiossa työskenteleviä jälleenmyyjiä tulisi kohdella kuin ystäviä 
tai perhettä, oma lähipiiri kannustetaan tuomaan mukaan 
verkostomarkkinointiyritykseen ja isoin heidän mainitsemansa syy on se, miten 
organisaation huipulla olevia jälleenmyyjiä palvotaan sokeasti. (Amway Is a Cult 
2018) (How Amway (Scamway) Brainwashes you R/AntiMLM 2020.) 
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Verkostomarkkinointiyritysten kritisointia ja vihaamista tehdään myös huumorin 
kautta, ja monet verkostomarkkinointiyritykset ovatkin joutuneet parodioiden ja 
satiirien pilkan kohteeksi. Amway on myös saanut oman osansa pilailusta, ja sille 
onkin annettu näiden tahojen johdosta parodianimi, Scamway, joka kuvastaa, 
mitä ANTI-MLM-liikkeeseen kuuluvat ihmiset siitä ajattelevat; scam on englannin 
kielen sana, joka tarkoittaa huijausta ja parodianimi Scamway näin viittaa 
suoraan Amwayn olevan huijaus. (SCAMWAY 2015.) 
ANTI-MLM-liikkeen kannattajat pitävät verkostomarkkinointiyrityksiä 
äärimmäisen epäeettisinä ja moraalittomina, ja etenkin suoramyynnistä saatava 
eksklusiivinen tunnelma on heidän mukaansa luotu houkuttelemaan 
hyväuskoisia ihmisiä mukaan. Suoramyynnistä tulee heidän mukaansa 
kuluttajalle sellainen käsitys, että hän on erityinen, koska tuotteita tai palveluja 
markkinoidaan juuri hänelle. Kriitikoiden mielestä tulisi myös kyseenalaistaa 
verkostomarkkinoitiyritysten myymä “ole itsesi pomo” -slogan, sillä myös se on 
tehty luomaan kuvaa, että verkostomarkkinointia tai suoramarkkinointia 
harjoittavat tahot ovat jollain tavalla muiden yläpuolella, sillä yksityisyrittäjät ovat 
monien mielikuvien mukaan tehneet itse itsestään miljonäärin, ja se aiheuttaa 
kateutta muissa. Tämän jälkeen verkostomarkkinointia tai suoramarkkinointia 
pyritään myymään eteenpäin sanomalla, ettei ole syytä olla kateellinen, sillä tällä 
markkinoinnin alalla jokainen voi onnistua. (The MLM ”Girl Boss” Narrative is a 
Lie 2019.) 
Verkostomarkkinointia vastaan on siis olemassa yhtä paljon argumentteja kuin 
sen puolestakin, mutta Amwayn huijausstigma on hyvin todennäköisesti lähtenyt 
alkujaan ANTI-MLM-liikkeen vaikutuksen kautta liikkeelle. ANTI-MLM-
liikkeeseen kuuluvat ihmiset ovat leimanneet kaikki verkostomarkkinointiyritykset 
huijauksiksi puhtaasti niiden markkinointialan vuoksi. Vaikka 
verkostomarkkinointiyritykset toimisivat täysin lain mukaisesti, tulee silti olemaan 
ihmisiä, jotka ovat sitä vastaan täysin. Amwayn toiminta siis on ainakin tällä 
hetkellä arvioitu täysin lainmukaiseksi, mutta se saa joka tapauksessa jatkuvaa 
negatiivista palautetta verkostomarkkinointikriittisiltä tai sitä vihaavilta tahoilta, 
etenkin kun Amway on yksi maailmaan suurimpia ja kansainvälisesti levinneitä 
verkostomarkkinointiyrityksiä.   
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4 TUTKIMUSTULOKSET 
Tässä kappaleessa käydään läpi kyselylomakkeesta (Liite 1) saadut vastaukset. 
Tutkimustuloksista on tehty yhteenveto, jossa selviää verkostomarkkinoinnin 
yleinen mielikuva ja siihen suhtautuminen. Kyselyyn on vastannut 170 ihmistä, 
joista osa on tavallisia kuluttajia ja osa entisiä, tai yhä verkostomarkkinoinnin 
parissa työskenteleviä jälleenmyyjiä. Kyselyyn vastaamiseen meni vastaajilta 
vain noin 10 minuuttia ja vastauslomakkeet käsiteltiin täysin nimettömänä, eikä 
tutkimuksesta ollut mahdollista tunnistaa yksittäistä vastaajaa. Kysely tehtiin 
Webropolissa ja sitä jaettiin linkkinä eteenpäin Lapin ammattikorkeakoulun 
sähköpostissa, Facebookin erilaisissa ryhmissä, Instagramissa sekä 
puskaradion kautta. Kyselyä pidettiin auki kuuden päivän ajan.  
4.1 Verkostomarkkinointikyselyn tulokset 
4.1.1 Verkostomarkkinoinnin tunnettavuus 
Ensimmäisessä kysymyksessä haluttiin tietää, kuinka moni kyselyn vastaajista 
on ylipäätään kuullut verkostomarkkinoinnista aikaisemmin. Tämä kysymys 
asetettiin pakolliseksi, jotta saatiin tarkka prosentuaalinen määrä kumpaankin 
vastausvaihtoehtoon. Yli 80 % vastaajista oli kuullut verkostomarkkinoinnista 
aikaisemmin (Kuvio 5).  
 
Kuvio 5 Verkostomarkkinoinnin tunnettavuus vastaajien keskuudessa 
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Kyselyn toisessa kysymyksessä haluttiin ottaa selvää pystyvätkö kyselyyn 
vastanneet nimeämään verkostomarkkinointiyrityksiä, joista he ovat aikaisemmin 
kuulleet. Tätä kysymystä ei oltu asetettu pakolliseksi, mutta siihen saatiin joka 
tapauksessa paljon vastauksia. Neljä vastauksessa eniten mainittua 
verkostomarkkinointiyritystä olivat Tupperware, 34 %, PartyLite, 24 %, FitLine, 23 
%, sekä Oriflame, 19 % (Kuvio 6). Kyseiset neljä yritystä olivat mainittu kyselyn 
vastauksissa huomattavasti eniten. Yritysten prosentuaalisista määristä voi myös 
huomata, että ne ovat hyvin tasavertaisia. 
 
Kuvio 6 Vastaajien tuntemia verkostomarkkinointiyrityksiä 
 
4.1.2 Verkostomarkkinoinnin tuotteet 
Seuraavaksi haluttiin kartoittaa, ovatko kyselyyn vastanneet koskaan käyttäneet 
verkostomarkkinointiyritysten tuotteita. Tämä kysymys oli myös asetettu 
pakolliseksi. Vastauksista kävi ilmi, että 49 % kyselyyn vastanneista on käyttänyt 
jonkun verkostomarkkinointiyrityksen tuotteita aikaisemmin. Vaikka 
verkostomarkkinoinnista oli aikaisemmin kuullut yli 80 % vastaajista, silti yli 
puolet, 51 %, heistä ei ole koskaan käyttänyt minkään 
verkostomarkkinointiyrityksen tuotteita. Kysyttäessä tarkennusta niistä 
yrityksistä, joiden tuotteita vastaajat olivat käyttäneet (Kuvio 7) eniten vastauksia 
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sai tässäkin tapauksessa Tupperware, 37 %, jonka kotitaloustuotteita olivat 
vastaajat käyttäneet kaikista eniten. PartyLiten kynttilöitä ja somisteita mainittiin 
kolmanneksi eniten, 24 %. Vastaajat ovat käyttäneet paljon kosmetiikka- ja 
ihonhoitotuotteita ja Oriflamen, 26 %, sekä Avonin, 13 %, kosmetiikka- ja 
ihonhoitotuotteita mainittiin eniten. Oriflame oli mainittu toiseksi eniten ja Avon 
neljänneksi eniten. 
 
 
Kuvio 7 Vastaajien käyttämien tuotteiden yritykset 
 
Kyselyn neljännessä kysymyksessä pyydettiin kertomaan miltä taholta tuotteita 
käyttäneet vastaajat ovat kuulleet kyseisestä yrityksestä. Kaikista eniten 
vastauksia sai vastausvaihtoehto ystävältä/tutulta, 69 %, toiseksi eniten 
sukulaiselta/perheenjäseneltä, 42 %, kolmanneksi eniten mainoksesta, 23 %, 
neljänneksi eniten julkisuuden henkilöltä tai sosiaalisen median persoonalta, 21 
%, sekä vähiten vastauksia, 8 %, sai vastausvaihtoehto muualta, mistä? (Kuvio 
8).  Muualta, mistä? –vastausvaihtoehtoon vastanneet olivat kuulleet 
verkostomarkkinointiyrityksen tuotteista töistä, uutisista, blogista, Helsingin 
Sanomista, Hyvinvointimessuilta, sosiaalisen median keskustelupalstoilta, sekä 
eräs vastaajista oli aikaisemmin työskennellyt verkostomarkkinointiyrityksessä. 
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Kuvio 8 Tuotteiden suosittelukanavat 
 
Kysymyksessä numero viisi pyrittiin selvittämään käyttävätkö vastaajat, jotka 
ovat aikaisemmin käyttäneet verkostomarkkinointiyrityksen tuotteita, niitä 
edelleen. Suurin osa kysymykseen vastaajista, 67 %, ei enää käytä 
verkostomarkkinointiyrityksen tuotteita ja 33 % käyttää niitä edelleen (Kuvio 9). 
Kysymyksiä numero 4 ja 5 ei oltu asetettu pakolliseksi, jotta niiden kyselyyn 
vastaajien jotka eivät ole koskaan käyttäneet verkostomarkkinointiyritysten 
tuotteita, ei tarvitse vastata niihin. 
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Kuvio 9 Tuotteiden ostamisen jatkuvuus 
4.1.3 Verkostomarkkinoinnin mielikuva 
Tutkimuksen kannalta seuraava kysymys oli tärkeä, koska sillä haluttiin kartoittaa 
vastaajien mielikuvaa verkostomarkkinoinnista väliltä erinomainen ja erittäin 
huono. Kysymyksessä numero kuusi (Kuvio 10) pyrittiin siis kartoittamaan, onko 
kyselyyn vastaajien mielikuva verkostomarkkinoinnista erinomainen vai erittäin 
huono, vai jotain siltä väliltä. Verkostomarkkinoinnin mielikuva oli erinomainen 
vain hyvin pienellä osalla vastaajista, 2 %. Hieman suurempi osa vastaajista, 17 
%, piti mielikuvaansa verkostomarkkinoinnista hyvänä. Vastausvaihtoehto, jossa 
vastaajien mielikuvaa verkostomarkkinoinnista kuvattiin erittäin huonona, sai 
kolmanneksi eniten vastauksia, 23 %. Kaksi muuta vastausvaihtoehtoa, joissa 
vastaajien kuvaa verkostomarkkinoinnista kuvattiin vaihtoehdoin huono, tai en 
osaa sanoa saivat molemmat saman määrän vastauksia, 29 %. Kysymys 
asetettiin pakolliseksi, jotta kyselyn avulla saadaan tarkka ja totuudenmukainen 
käsitys siitä, millainen mielikuva kyselyyn vastanneilla ihmisillä on 
verkostomarkkinoinnista. Vastausvaihtoehto en osaa sanoa lisättiin kyselyyn, 
jotta sellaisetkin vastaajat, jotka eivät ole aikaisemmin edes kuulleet 
verkostomarkkinoinnista voivat vastata kyselyyn. 
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Kuvio 10 Vastaajien mielikuva verkostomarkkinoinnista 
 
 Kyselyssä haluttiin myös tietää perusteluja vastaajien mielikuville, joten 
kysymyksellä numero seitsemän pyrittiin saamaan kyselyyn vastaajat kertomaan 
hieman omin sanoin miksi heidän mielikuvansa verkostomarkkinoinnista on 
sellainen kuin se on. Kysymystä ei asetettu pakolliseksi, sillä 
verkostomarkkinoinnin vastaajille aikaansaama mielikuva käy hyvin ilmi myös 
edellisen kysymyksen vastauksista. Kysymyksellä annettiin niille vastaajille 
mahdollisuus avata ajatuksiaan verbaalisesti laajemmin, jotka näin halusivat 
tehdä. 
Vastaajat jotka kuvailivat verkostomarkkinoinnin heille antamaa mielikuvaa 
erinomaiseksi kertovat esimerkiksi verkostomarkkinoinnin olevan loistava tapa 
tehdä työtä itsenäisenä yrittäjänä. Alla on vastaajien perusteluja erinomaiselle 
mielikuvalle. 
”Verkostomarkkinointi on loistava tapa tehdä työtä itsenäisenä yrittäjänä ja 
tienata juuri sen verran kuin työtä tehdään.” 
”Olen itse ollut kahden verkostomarkkinointiyrityksen toiminnassa mukana, 
tälläkin hetkellä olen yhdessä tiiminvetäjänä. Vuosien kokemuksen perusteella 
mielikuvani on hyvä tai jopa erinomainen.” 
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”Yleensä tuotteita pääsee kokeilemaan ja myyjät tutun tuttuja.” 
Verkostomarkkinoinnin mielikuvaa hyvänä pitävät kehuivat tuotteiden olevan 
hyviä ja myyntitilaisuuksien olevan nautinnollisia. Vastauksista kävi ilmi, että 
mielikuvaansa hyvänä pitävät nauttivatkin yleisesti esimerkiksi tuotteista, mutta 
monissa vastauksissa oli myös mainittu, että myyjien liiallinen tuotteiden 
tuputtaminen tai tyrkyttäminen ärsyttää. Vastaajat nauttivat etenkin sosiaalisista 
tapahtumista, joissa saa keskustella muiden tuotteista kiinnostuneiden, sekä 
niiden myyjien kanssa, sekä kokeilla tuotteita ja valita niistä heitä eniten 
puoleensa vetävimmät.  
”Kutsumyynneillä on hyvä tunnelma ja mukava käydä” 
Kyselyyn vastaajat, jotka eivät olleet varmoja mielikuvastaan 
verkostomarkkinointia kohtaan, eivät vastausten perusteella joko tienneet mitä 
verkostomarkkinointi on, heillä ei ollut tarpeeksi tietoa aiheesta tai he eivät olleet 
koskaan käyttäneet verkostomarkkinointiyritysten tuotteita. Osa vastaajista 
mainitsi, etteivät he tienneet verkostomarkkinoinnin alan tai sen yritysten 
nykytilannetta, joten he eivät siksi olleet varmoja, millaisen mielikuvan se heille 
antaa. Monille vastaajille mielikuva oli riippuvainen myös siitä, mistä 
verkostomarkkinointiyrityksestä on kysymys, sillä he eivät omien sanojensa 
mukaan luota kuin harvoihin verkostomarkkinointiyrityksiin. 
Suuri osa kysymykseen vastausvaihtoehdolla huono mielikuvaansa 
verkostomarkkinoinnista kuvailleet sanovat, että heidän kokemuksensa mukaan 
verkostomarkkinointi alana on melko vilpillinen. Monille tulee mielikuva 
pyramidihuijauksista verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmien vuoksi, tuotteilla 
luvataan mahdottomuuksia ja myyntikutsut ovat usein ahdistavia. Vastaajat 
mieltävät verkostomarkkinointiyritykset epärehellisiksi ja sana ”huijaus” esiintyy 
suuressa osassa vastauksista. Tuotteet ovat myös vastaajien mukaan turhan 
kalliita ja ylihinnoiteltuja laatuunsa nähden. 
Mielikuvaansa verkostomarkkinoinnista erittäin huonona pitävät vastaajat olivat 
hyvin samoilla linjoilla sitä huonona pitävien vastaajien kanssa. He perustelevat 
mielikuvaansa muun muassa seuraavasti: 
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”Etenkin huijaaminen on jäänyt mieleen näistä yrityksistä, katteettomat lupaukset, 
ihmisten terveys voi jopa vaarantua, mikäli terveystuote kyseessä.” 
”Kuluttajansuojaa kierretään monin keinoin ja myös ns. Kaverilojaaliteetin avulla. 
Tällä saa kaverisuhteet pilattua hyvin.” 
”Markkinointi on kyseenalaista ja epäeettistä, tuotteet ovat ylihinnoiteltuja ja 
rikkauksia lupaileva bisnesidea ei todellisuudessa vastaa odotuksia.” 
Verkostomarkkinoinnin mielikuvaväittämiin vastaukset jakautuivat taulukon 1 
mukaisesti. Vastaajat valitsivat vaihtoehdoista, miten paljon samaa mieltä he 
olivat kyselyssä esitetyn väittämän kanssa. Vastausvaihtoehdot olivat tässä 
kysymyksessä täysin samaa mieltä, melko samaa mieltä, en osaa sanoa, melko 
eri mieltä, ja täysin eri mieltä. Tämäkin kysymys oli asetettu pakolliseksi.  
Taulukko 1. Verkostomarkkinoinnin mielikuvaväittämät 
 
 
Ensimmäisessä kohdassa esitetty väittämä oli: Verkostomarkkinointi on 
luotettava liiketoiminnan muoto. Vain 2 % vastaajista oli tämän väittämän kanssa 
täysin samaa mieltä, mutta loput vastaukset saivat keskenään hyvin samanlaisen 
määrän vastauksia, melko samaa mieltä oli 22 %, 25 % ei osannut sanoa olivatko 
he väittämän kanssa samaa mieltä, 29 % olivat melko eri mieltä väittämästä ja 
22 % olivat täysin eri mieltä väittämän kanssa. Seuraava väittämä kuvasi 
verkostomarkkinointia luotettavaksi tavaksi ostaa tuotteita ja tässäkin 
tapauksessa vähiten vastauksia sai vastausvaihtoehto täysin samaa mieltä, 5%. 
Vaihtoehto melko samaa mieltä sai 33 %, en osaa sanoa 25 %, melko eri mieltä 
22 %, ja täysin eri mieltä 15 %. 
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Verkostomarkkinointituotteiden hinta-laatusuhde on hyvä –väittämä sai täysin 
samaa mieltä vastauksia 2 %, melko samaa mieltä 18 %, en osaa sanoa 35 %, 
melko eri mieltä 25 %, ja täysin eri mieltä vastauksia 21 %. Vastaajista 4 % oli 
täysin samaa mieltä sen kanssa, että he voisivat suositella 
verkostomarkkinointituotteita lähipiirilleen, 12 % oli melko samaa mieltä, 32 % ei 
ollut asiasta varma, 21 % oli asiasta melko eri mieltä, ja 31 % oli täysin eri mieltä. 
Verkostomarkkinointituotteiden ostaminen on helppoa –väittämä sai eniten 
vastauksia vaihtoehdoista melko samaa mieltä, 36 %, ja en osaa sanoa, 32 %, 
seuraavaksi eniten sai vaihtoehto täysin samaa mieltä 12 %, tämän jälkeen tulivat 
vasta vaihtoehdot melko eri mieltä 11 %, sekä täysin eri mieltä 8 %. 
Täysin samaa mieltä siitä, että verkostomarkkinoinnista on saatavilla tarpeeksi 
tietoa, oli 6 % vastaajista, 13 % oli melko samaa mieltä, 29 % oli vastannut 
vaihtoehdot en osaa sanoa ja melko eri mieltä, ja 22 % oli asiasta täysin eri mieltä. 
Väittämä verkostomarkkinointia on helppo ymmärtää, keräsi 5 % täysin samaa 
mieltä vastauksia, 19 % melko samaa mieltä vastauksia, 28 % en osaa sanoa 
vastauksia, 31 % melko eri mieltä vastauksia ja 17 % täysin eri mieltä vastauksia. 
Viimeinen väittämä sai 5 % täysin samaa mieltä vastauksia, 6 % melko samaa 
mieltä vastauksia, 16 % en osaa sanoa vastauksia, 11 % melko eri mieltä 
vastauksia, sekä 62 % täysin eri mieltä vastauksia, ja sillä haluttiin selvittää 
kuinka moni vastaajista olisi valmis itse toimimaan verkostomarkkinointiyrityksen 
jälleenmyyjänä. 
Tutkimuksen tavoitteena on tutkia verkostomarkkinoinnin mielikuvia, joten 
pyrittiin saamaan kuvaa siitä, koetaanko verkostomarkkinointiyritykset 
epärehellisinä. 56 % vastasi kyllä ja 44 % vastasi ei (Kuvio 11). Tämäkin kysymys 
oli asetettu pakollisesi, ja vastausvaihtoehto kyllä oli pyydetty perustelemaan 
muutamalla sanalla, jotta saataisiin selville vastaajien syyt siihen, miksi he 
näkevät verkostomarkkinointiyritykset epärehellisinä.  
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Kuvio 11 Vastaajien mielikuvat verkostomarkkinoinnin epärehellisyydestä 
 
Kyllä vastauksia oli tässä kysymyksessä perusteltu verkostomarkkinointiyritysten 
katteettomilla lupauksilla, tuntemuksilla hyväksikäytöstä sekä jälleen kerran 
myyjien tuotteiden tuputtamisella ja tyrkyttämisellä. Monet vastaajat sanovat 
myös kokevansa verkostomarkkinoinnin myyntipuheet usein epärealistisiksi, sillä 
he sanovat, että ainoastaan verkostomarkkinoinnin pyramidin huipulla olevat 
voittavat. Vastauksissa on myös käytetty lainausmerkkejä sanojen ”luotettava” ja 
”työ” kohdalla, kun ollaan haluttu ilmaista sarkasmia. Isoin syy näin suureen 
määrään kyllä vastauksia näyttää olevan verkostomarkkinoinnin jälleenmyyjien 
usein liian suuret ja epärealistiset lupaukset. 
4.1.4 Verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmät ja ulottuvuus 
Tutkimuksessa haluttiin tietää myös vastaajien tuntemuksia 
verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmistä, joista vastausjakaumat ovat 
kuvioissa 12 ja 13. Nämäkin kysymykset oli asetettu pakolliseksi. 
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Kuvio 12 Vastaajien ymmärrys verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmistä 
 
Kysymysten vastausten perusteella 53 % kysymykseen vastanneista tiesi miten 
verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmät toimivat, mutta 47 % ei tiennyt (Kuvio 
12). Ero oli huomattavasti isompi kysyttäessä sitä, löytyykö 
verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmistä tarpeeksi tietoa. 
Enemmistö, 85 %, koki, ettei verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmistä ollut 
tarpeeksi tietoa helposti saatavilla, vähemmistö, 15 %, koki, että tietoa oli 
saatavilla tarpeeksi (Kuvio 13).  
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Kuvio 13 Vastaajien mielipide palkkiojärjestelmien tiedonsaannista 
 
Kyselyssä pyrittiin myös selvittämään verkostomarkkinoinnin asemaa 
sosiaalisessa mediassa. Suurin osa, 63 %, olikin törmännyt aikaisemmin 
verkostomarkkinointiin sosiaalisessa mediassa, mutta 37 % ei ollut törmännyt 
verkostomarkkinointiin sosiaalisen median kanavilla (Kuvio 14). Kysymys 
asetettiin pakolliseksi ja vastausvaihtoehto kyllä oli pyydetty tässäkin 
tapauksessa tarkentamaan ja kirjoitetuista vastauksista kävi ilmi, että isoimmat 
sosiaalisen median kanavat verkostomarkkinoinnille ovat Facebook ja Instagram. 
Suosittu videosivusto YouTube oli myös mainittu useasti, ja muita mainittuja 
kanavia olivat WhatsApp, Snapchat, sekä Twitter. 
 
Kuvio 14 Verkostomarkkinoinnin tunnettavuus sosiaalisessa mediassa 
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Kyselyssä haluttiin myös kartoittaa, kuinka moni siihen vastanneista ihmisistä on 
joskus työskennellyt jossain verkostomarkkinointiyrityksessä jälleenmyyjänä. 
Tämäkin kysymys asetettiin pakolliseksi, ja kyllä vastauksessa pyydettiin 
tarkentamaan, missä yrityksessä vastaaja on ollut töissä. Kyllä vastauksia oli 14 
% ja ei vastauksia 86 % (Kuvio 15). Kaikista eniten kyllä vastausvaihtoehdon 
tarkennuksessa vastaajat mainitsivat työskennelleensä yrityksessä Oriflame, 
muita useasti mainittuja yrityksiä olivat muun muassa Amway, Forever Living, 
Avon, sekä LR. 
 
Kuvio 15 Verkostomarkkinoinnin jälleenmyyjänä toimineiden osuus kyselyssä 
 
Kyselyn viimeisessä kysymyksessä vastaajille annettiin mahdollisuus kirjoittaa 
vapaa kommentti heidän omista mielipiteistään verkostomarkkinointia kohtaan. 
Kommentteja löytyi sekä verkostomarkkinointia kohtaan positiivisia, että sitä 
kohtaan negatiivisia. Osa vastauksista oli myös suhteellisen neutraaleja, ja 
kommenteista kävi myös ilmi, jos tietyt vastaajat eivät kunnolla ymmärtäneet, 
mitä verkostomarkkinointi edes on. Kommentit molemmin puolin olivat hyvin 
samanlaisia, kuin mitä aikaisemminkin oltiin kirjoitettu ja samat ydinasiat tulivat 
ilmi kyselyn kirjoitetuissa vastauksissa moneen kertaan. Osa vastaajista innostui 
vapaan kommentoinnin kohdassa myös haukkumaan verkostomarkkinointia. 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
5.1 Kyselyn johtopäätökset 
Kuluttajilta kysyttiin ensimmäisenä, olivatko he kuulleet verkostomarkkinoinnista 
aikaisemmin ja niin kuin oli odotettu, suurin osa oli kuullut 
verkostomarkkinoinnista aikaisemmin. Seuraavassa kohdassa Tupperware ja 
PartyLite oli mainittu vastauksissa kaikkein eniten, ja ne ovatkin 
huippumenestyjiä omalla alallaan. Kohua etenkin vuoden 2019 loppupuolella 
aiheuttanut FitLine sijoittui kolmanneksi, mikä oli myös odotettavissa, sillä 
Cheyenne Järvisen tekemä video on mainittu myös monessa kommentti 
vastauksessa erikseen ja se sai selvästi ihmiset puhumaan ja miettimään 
verkostomarkkinointia kokonaisuutena sekä etenkin FitLinen toimintaa. 
Vastaajat, jotka olivat käyttäneet verkostomarkkinointiyritysten tuotteita, ja 
vastaajat, jotka eivät olleet käyttäneet niitä menivät melko lailla tasan.  Tässäkin 
tapauksessa erikseen manituista yrityksistä Tupperware oli mainittu kaikkein 
eniten, myös Oriflame, PartyLite ja Avon olivat saaneet huomattavan määrän 
mainintaa. Kaikkein eniten näistä yrityksistä vastaajat olivat kuulleet ystäviltään 
tai tutuiltaan, mikä voi olla linjassa sen kanssa, että sosiaalisen median nousun 
jälkeen yhteydenotot vanhoihin tuttaviin, joiden kanssa ei muuten oltaisi 
tekemisissä, ovat mahdollisia.  
Suurin osa vastaajista ei myöskään käytä tuotteita enää, mikä voi johtua siitä, 
että tuotteet ovat kyselyyn vastanneiden mielestä liian kalliita, eivätkä niiden 
myyntipuheet vastaa todellisuutta, mikä kävi ilmi kysymysten vapaiden 
kommenttien osiosta useaan kertaan. Moneen kertaan mainittu tuputtaminen tai 
tyrkyttäminen voi myös olla syynä tähän, sillä jälleenmyyjät toki haluavat 
asiakkaidensa jatkavan tuotteiden tilausta, mikä voi taas ilmetä negatiivisesti, 
asiakkaasta tungettelevalta tuntuvalla tavalla. 
Kysyttäessä verkostomarkkinoinnin mielikuvasta näkee, että enemmistö 
vastaajista on valinnut joko vaihtoehdon en osaa sanoa tai huono, mikä kertoo 
ehkä siitä, ettei verkostomarkkinoinnista ole saatavilla tarpeeksi tietoa, tai he ovat 
kuulleet sen mainittavan samassa yhteydessä pyramidihuijausten kanssa, mikä 
on hyvin yleistä varsinkin nykyään. Vain hyvin harva pitää mielikuvaansa 
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verkostomarkkinoinnista erinomaisena, ja näistä vastaajista monet olivat 
työskennelleet verkostomarkkinoinnin parissa. Avoin kysymys avasi myös asiaa 
paljon, sillä sekä negatiiviset, että positiiviset asiat verkostomarkkinoinnin 
puolesta tai sitä vastaan avasivat paljon vastaajien mielikuvien alkuperää. Asiat 
oli enimmiltä osin esitetty myös hyvin rakentavasti ja vastaajilla oli vaikuttavat 
perustellut mielipiteilleen. Vaikka hyvän mielikuvan omaavia vastaajia oli myös 
suhteellisen paljon, voidaan kyselyn tuloksista päätellä, ettei 
verkostomarkkinoinnin maine kuluttajien parissa ole kovin kehuttava. 
Verkostomarkkinoinnin luotettavuudesta kysyttäessä erilaisten väittämien avulla, 
vastaajat jakaantuivat melko tasaisesti muiden vastausvaihtoehtojen välillä, 
mutta vain 2 % piti verkostomarkkinointia täysin luotettavana liiketoiminnan 
muotona. Verkostomarkkinointi on luotettava tapa ostaa tuotteita –väittämän, 
kanssa oli eniten vastauksia vaihtoehdossa melko samaa mieltä, mikä kielii siitä, 
että vaikka vastaajat eivät näe verkostomarkkinointia luotettavana liiketoiminnan 
muotona, ovat he silti halukkaita ostamaan verkostomarkkinointiyritysten 
tuotteita. Hinta-laatusuhdetta kuitenkin pidettiin vastausten perusteella melko 
huonona ja suurin osa ei suosittelisi tuotteita lähipiirilleen.  
Tuotteiden ostamisen helppoudesta suurin osa oli joko melko samaa mieltä, tai 
ei osannut sanoa. Seuraava väittämä, verkostomarkkinoinnista on saatavilla 
tarpeeksi tietoa, paljasti että suurin osa ei osannut sanoa tai oli melko eri mieltä 
siitä, että verkostomarkkinoinnista olisi saatavilla tarpeeksi tietoa ja voidaan 
päätellä tämän vaikuttavan myös edellä esitettyihin vastauksiin; ihmiset eivät 
halua ostaa tuotteita, joista he eivät ole varmoja, tai joista heillä on olemassa jo 
hieman negatiivinen mielikuva, eivätkä tämän vuoksi myöskään suosittelisi niitä 
lähipiirilleen. Vastaukset väitteisiin, verkostomarkkinoinnista on saatavilla 
tarpeeksi tietoa ja sitä on helppo ymmärtää, korreloivat myös tämän kanssa, sillä 
alhaisimmat prosentuaaliset määrät olivat vastausvaihtoehdoissa täysin samaa 
mieltä ja melko samaa mieltä. Viimeisen väittämän vastauksissa näkyi selkeästi, 
että harva vastaaja olisi valmis edes harkitsemaan verkostomarkkinointiyrityksen 
jälleenmyyjänä olemista, suurin osa, 62 %, oli asiasta täysin eri mieltä. 
Vastaajista 44 % ei miellä verkostomarkkinointiyrityksiä epärehellisiksi, mutta 
vaikka vastaukset jakautuivatkin melkein puoliksi kyllä ja ei vastausten välillä, 
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tutkittuani kyselyyn vastanneiden muita vastauksia tarkemmin, kävi ilmi, että 
vastaajat, jotka eivät ylipäätään tienneet kovin paljoa verkostomarkkinoinnista, 
eivät mieltäneet sitä epärehelliseksi liiketoiminnan muodoksi. Toki myös 
verkostomarkkinointia kohtaan myönteiset vastaajat olivat valinneet tähän 
kysymykseen vastausvaihtoehdon ei. Vastausvaihtoehdon kyllä valinneet 
selittivät kantaansa sillä, että kuvaukset tuotteista ovat selkeästi valheellisia ja 
jälleenmyyjät yrittävät antaa liian ruusuisen kuvan verkostomarkkinoinnista, 
vaikka totuus on ihan toisenlainen. Verkostomarkkinointi ei ole täydellinen 
liiketoiminnan muoto, eikä sitä pitäisi mainostaa sellaisena. 
Kysymykseen palkkiojärjestelmistä vastaukset jakautuivat myös melko tasaisesti 
kyllä ja ei vastausvaihtoehtoihin, mutta vaikka 53 % tiesi, miten 
verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmät toimivat, vain 15 % oli sitä mieltä, että 
niistä löytyy tarpeeksi tietoa helposti. Verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmistä 
on siis hankala löytää tietoa, vaikka monet olivatkin saaneet selville, miten ne 
toimivat. Tämä ei auta verkostomarkkinoinnin mainetta salakavalana yrittäjyyden 
muotona lainkaan, ja kyseisen maineen perusteella suurin osa 
verkostomarkkinoinnin jälleenmyyjistä ei ole tehnyt mitään sen eteen, että 
mielikuvaa voitaisiin muuttaa parempaan suuntaan ja ihmiset löytäisivät helposti 
löydettävää ja luettavaa tietoa palkkiojärjestelmistä.  
Etenkin kun verkostomarkkinointi on vastausten perusteella hyvin läsnä 
sosiaalisessa mediassa, etenkin Facebookissa ja Instagramissa, voisi luulla, että 
jälleenmyyjillä olisi tarpeeksi hyviä kanavia, joilla he voivat tavoittaa paljon 
ihmisiä. Myyntipuheiden ja tuotteiden myymisen lisäksi 
verkostomarkkinointiyritykset haluavat lisää jälleenmyyjiä, joten jo olemassa 
olevilla jälleenmyyjillä olisi hyvä tilaisuus saada rekrytoitua muita mukaan ja 
informoida heitä palkkiojärjestelmien toiminnasta. Suurin osa, 86 %, ei olekaan 
koskaan toiminut jälleenmyyjänä.  
Negatiiviset mielikuvat verkostomarkkinoinnista siis hyvin todennäköisesti 
leviävät puskaradion kautta, sillä vain 14 % oli toiminut jälleenmyyjänä jossain 
verkostomarkkinointiyrityksessä. Jälleenmyyjät käyttävät itsekin samoja kanavia 
myydessään tuotteita; he osallistuvat sosiaalisessa mediassa tapahtuviin 
keskusteluihin ja myyvät tuotteita nimenomaan itse luomansa verkoston kautta, 
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joka usein perustuu suusta-suuhun tyyppiseen suositteluun asiakkaiden välillä. 
Tämän vuoksi kyselyn tulokset hämmästyttävät, sillä vaikka jälleenmyyjillä olisi 
loistavat mahdollisuudet saada parannettua verkostomarkkinoinnin imagoa 
samojen kanavien kautta, joita he käyttävät tuotteiden myymiseen, he eivät 
kuitenkaan tee näin. 
5.1.1 Validius ja reliabiliteetti 
Tutkimuksella pyrittiin mittaamaan verkostomarkkinoinnin antamaa yleistä 
mielikuvaa, sekä sitä, kuinka paljon ihmiset yleisesti tietävät siitä. Kyselyssä 
onnistuttiin tässä hyvin, sillä etenkin kommenttiosiot antoivat kattavaa tietoa siitä, 
miksi vastaajat ovat sitä mieltä kuin ovat asioista, ja nämä korreloivat hyvin jo 
aikaisemmin tutkittujen faktojen kanssa. Kysymyksillä pyrittiin saamaan myös 
kuvaa siitä tietävätkö vastaajat, miten verkostomarkkinoinnin ansaintalogiikka 
toimii ja tämä saavutettiin etenkin kysymyksillä, jotka koskivat 
verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmiä, ja sillä onko verkostomarkkinoinnista 
saatavilla tarpeeksi tietoa. Kyselylomakkeen nimettömyys antoi myös vastaajille 
tilaisuuden vastata kysymyksiin totuuden mukaisesti ja kertoa rehelliset 
mielipiteensä verkostomarkkinoinnin eri aspekteista. Tutkimus täyttää validiuden 
periaatteet. 
Kyselyn tulokset olivat jokseenkin odotetun kaltaiset, sillä verkostomarkkinoinnin 
yleiset mielikuvat ja mielipiteet käyvät ilmi sen maineesta. Kyselyyn pyrittiin myös 
saamaan mahdollisimman paljon eri lähtökohdista tulevia vastaajia, ja tässä 
onnistuttiin hyvin. Kyselyn jakaminen linkkinä sosiaalisen median ja puskaradion 
kautta auttoi myös laajentamaan vastaajakuntaa paljon. Reliabiliteetti toteutui 
suurimmalta osin, sillä vastaajamäärä oli toivotun kokoinen ja korreloi yleisten 
mielipiteiden, odotettujen tulosten, sekä faktojen kanssa hyvin. 
5.2 Pohdinta 
Opinnäytetyössä käy selvästi ilmi, että verkostomarkkinointi on suhteellisen 
vaikeaselitteinen ja tämän vuoksi mielipiteitä jakava liiketoiminnan muoto. 
Yllättävää on kuitenkin, että esimerkiksi matriisipalkkiojärjestelmässä on 
olemassa viimeinen taso, joka ei tee voittoa ollenkaan. Tässä 
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palkkiojärjestelmässä ainoastaan ensimmäiset tasot tekevät mainittavaa voittoa, 
joten on helppo ymmärtää, miksi verkostomarkkinointia pidetään niin 
epäeettisenä ja huonona markkinoinnin alana. 
Ihmiset suhtautuvatkin usein jälleenmyyjiin hyvin epäilevästi, jos heitä yritetään 
rekrytoida mukaan verkostomarkkinointiin. He ovat kuitenkin tekemäni kyselyn 
perusteella halukkaita ostamaan tuotteita useilta eri 
verkostomarkkinointiyrityksiltä, mainittavimmat Tupperware ja PartyLite. 
Jälleenmyyjät toki haluavat rekrytoida uusia jälleenmyyjiä alapuolelleen, koska 
tällöin heidän ei tarvitse tehdä niin paljon töitä, ja he saavat enemmän palkkioita 
yritykseltään, sillä heidän työpanoksensa kasvaa uusien jälleenmyyjien 
rekrytoinnin myötä. Verkostomarkkinoinnissa myyjillä on oikeus saada palkkiota 
alalinjassaan olevien työntekijöiden tekemästä liikevaihdosta useammalta kuin 
yhdeltä tasolta, ja myyjät värväävät itse uusia myyjiä samaan verkostoon eikä 
työntekijöiden määrää ole millään tavalla rajattu. Täydellisessä maailmassa toki 
jokainen voisi saada halutessaan työpaikan, jossa hän voi määrittää omat 
tuntinsa ja ansaita nii paljon voittoja kuin vain jaksaa tehdä töitä, mutta tämä ei 
ole millään tavalla realistista, ja jopa ongelmallista, sillä rekrytoivan jälleenmyyjän 
aikaisempi taakka siirtyy hänen rekrytoimalleen jälleenmyyjälle. 
Verkostomarkkinointiyritykseen liittymisestä voi tulla hyvinkin huijattu olo, kun 
rekrytoitu jälleenmyyjä tajuaa, että hänenkin olisi suositeltavaa rekrytoida alleen 
uusia jälleenmyyjiä vähentääkseen omaa taakkaansa yrityksessä. 
Verkostomarkkinointi ei yleisesti ole huono liiketoiminnan muoto, sillä esimerkiksi 
monitasopalkkiojärjestelmä tarjoaa kaikille mahdollisuuden nousta verkostossa 
oman työpanoksensa mukaan, ja tämän vuoksi se varmasti onkin kaikkein eniten 
käytetty verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmistä. Kuitenkin esimerkiksi edellä 
mainittu matriisipalkkiojärjestelmä on pohjimmiltaan jo viallinen ja epäeettinen, 
eikä sitä tulisi käyttää verkostomarkkinoinnissa ollenkaan. Verkostomarkkinointi 
usein kuvataan yleisesti täydellisenä ja aukottomana tapana ansaita rahaa, ja 
uskoisin, että tämän takia se saa osakseen niin paljon kritiikkiä. Mikään 
markkinointifilosofia tai strategia ei ole täydellinen ja on harhaanjohtavaa esittää 
verkostomarkkinointi sellaisena. Tämän takia verkostomarkkinointi saa varmasti 
myös osakseen niin paljon epäluottamusta, sillä ihmiset uskovat, että jos jokin 
asia on liian hyvä ollaakseen totta, se todennäköisesti ei ole totta. 
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Verkostomarkkinoinnin palkkiojärjestelmät voivat myös vaikuttaa 
monimutkaisilta, ja hankalilta ymmärtää, ja tässä tapauksessa en suosittelisi 
verkostomarkkinointiin lähtemistä, sillä jälleenmyyjät, jotka eivät ymmärrä 
palkkiojärjestelmistä mitään eivät myöskään voi opettaa itse rekrytoimiaan 
jälleenmyyjiä. 
Ongelmallista on myös suoramyynnin ja sen myötä verkostomarkkinoinnin 
antama mielikuva eksklusiivisesta tuotteesta, jota jälleenmyyjä tarjoaa juuri 
kyseiselle asiakkaalle. Verkostomarkkinoinnin ansaintalogiikka voi edellyttää 
korkeita katteita tuotteille, jotta se kestää verkostomarkkinoinnin monijakoisen 
jälleenmyyntiorganisaation, ja tämä taas voi aiheuttaa tuotteille ylihintaa 
suhteessa sen laatuun, ja näin ollen hinta-laatusuhde on kallistunut liikaa hinnan 
puolelle. Monet eivät kuitenkaan kyseenalaista asiaa, koska 
verkostomarkkinoinnin piireistä on annettu mielikuva, että ne ovat hyvin pienet, 
ja ettei kuka vain voi ostaa tuotteita, joten voi olla, että asiakkaat ostavat niitä 
tilaisuuden osuessa eteen, riippumatta siitä, kuinka paljon he joutuvat niistä 
maksamaan. Jälleenmyyjien sosiaalisessa mediassa kiiltokuvattu elämä 
verkostomarkkinoinnin ansiossa on myös saatettu osittain luoda tuomaan 
kateutta muille, jonka takia ihmisille tulee tunne siitä, että jos he käyttävät samoja 
tuotteita kuin heidän ihailemansa ihminen, he ovat askeleen lähempänä 
täydellisempää elämää itsekin. 
Verkostomarkkinointiyritysten tulisi palkata esimiestasolle vain sellaisia ihmisiä, 
jotka ymmärtävät prosessin todenmukaisesti ja faktoihin perustuvasti, ja jotka 
pystyvät ohjaamaan muita jälleenmyyjiä parempaan suuntaan. Liian monet 
jälleenmyyjät ovat kiinnostuneet ainoastaan halutusta lopputuloksesta ja näin 
ollen käyttävät erittäin kyseenalaisia keinoja saadakseen myyntiä ja rekrytointeja 
aikaiseksi. Valitettavasti tämä tuottaa usein tulosta, joten muut samassa 
verkostossa olevat jälleenmyyjät seuraavat tätä esimerkkiä ja levittävät sitä yhä 
laajemmalle. Verkostomarkkinoinnin isoin ongelma onkin tämän tutkimuksen 
perusteella juuri se, että kuka vain voi ryhtyä jälleenmyyjäksi. Vaikka onkin 
mukava kuvitella Carl Rehnborgin visio sellaisesta markkinoinnin alasta, jossa 
jokaisella on mahdollisuus menestyä, ei se valitettavasti ole realistista. 
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Tutkimusta voisi tarkentaa esimerkiksi enemmän ostokäyttäytymisen suuntaan, 
sillä tässä tutkimuksessa kävi ilmi mielenkiintoisia asioita kuluttajien 
ostokäyttäytymisestä verkostomarkkinointia kohtaan. Ovatko esimerkiksi 
Tupperwaren kotitaloustuotteet tai PartyLiten kynttilät ja somisteet hinta-
laatusuhteeltaan hyväksyttäviä verkostomarkkinointituotteita? Moni kuluttaja oli 
myös ostanut kosmetiikkatuotteita, ja Oriflame sekä Avon on myös mainittu 
kyselyssä hyvin monta kertaa. Kuluttajat selvästi ostavat siis myös kosmetiikkaa, 
joten mistä tuotteista puhuttaessa hinta-laatusuhde on kohdillaan? Vai ostavatko 
kuluttajat tuotteita puhtaasti tilaisuuden salliessa piittaamatta liian korkeasta 
hinnasta? 
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